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Resumo: Nos últimos anos, o Brasil mostra novas atividades de marketing e comunicação. Uma delas é 
decorrente do aumento do poder aquisitivo dos segmentos sociais de menor renda. Corporações 
consideram esse novo nicho de mercado em sua comunicação uma vez que possui grande potencial de 
consumo, fazendo com que empresas e anunciantes reestruturem seus produtos, serviços e marcas tendo 
em vista o “preço baixo”. O objetivo deste trabalho é realizar, por meio de referencial teórico e 
descrição de anúncios publicitários publicados na mídia, limitada análise dos fatores que caracterizam a 
comunicação de marketing de anunciantes focados na estratégia de preço baixo. Para isso são eleitos os 
eixos teóricos da comunicação de marketing, estratégia de preço baixo e consumidores emergentes. O 
resultado mostra que a comunicação contextualizada no preço baixo reúne elementos especiais no seu 
conteúdo, caso da consciência de preço como diferencial, figuras e personagens estereotipados, discurso 
linear, valores sociais aspirados pelos emergentes, apelos ao custo-benefício e relação preço-qualidade. 
 Palavras-chave: Comunicação, marketing, estratégia de preço baixo, consumidores emergentes. 
Abstract: In the last years, Brazil shows new marketing activities and communication. One of them is due 
the increased purchasing power of lower income segments of society. Corporations consider this new 
niche market in your communication as great potential for consumption, so that advertisers and 
companies restructure their products, services and brands in order to "low price". The objective of this 
study is to perform, through the theoretical framework and descriptive analysis of advertisements 
published in the media, limited analyze of the factors that characterize the marketing communication of 
advertising strategy focused on low price. For this, it was elected theoretical axes about marketing 
communications strategy, low price and emerging consumers. The result shows that the communication 
contextualized in the low price strategy gather special elements in its content, as the consciousness of 
price as a differentiator, figures and stereotyped persons, linear discourse, social values aspirated by 
emerging, appeals to the cost-benefits and price-quality relation. 
 
Keywords: Communication, Marketing, low price strategy, emerging consumers. 
 
                                                 
1 Ewerton Mauro Visotto Faria. Mestrando em Comunicação pela USCS. Coordenador e professor dos cursos de Comunicação 
Social da Faculdade Anhanguera de São Caetano. Email: ewerton.visotto@aedu.com  
2 Gino Giacomini Filho. Doutor e Livre-docente em Comunicação pela ECA/USP. Coordenador e professor do mestrado em 




Resultado dos diversos cenários que temos vivido nesses primeiros anos do 
século XXI, as novas tecnologias, os avanços da inclusão social, o incremento do poder 
aquisitivo e do poder de crédito impulsionam um novo segmento denominado 
“consumidores emergentes” no Brasil; tal contingente vem alterando a postura de 
empresas que se viam ancoradas em um perfil de público-alvo mais elitizado, mas que 
se encorajaram a adequar produtos e serviços para um público de menor poder 
aquisitivo, que recentemente também tem sido denominada por alguns de nova classe 
média. 
Com a economia estabilizada no Brasil, o valor do dinheiro passou a ser 
percebido e valorizado pelos consumidores que primam por produtos de qualidade e 
com bom preço. Dessa forma, empresas reestruturaram seus produtos e, principalmente, 
sua comunicação para falar com esse público, que passou a poder comprar mais e que 
representa grande contingente da população, tornando-se personagem ativo do 
marketing das empresas neste início de século. 
Além da estabilização da economia, incentivos do governo também facilitaram o 
crescimento e consumo dessa “nova classe”. A estratégia de fazer do preço um dos 
pontos chaves na opção de escolha ampliou, para várias empresas, a demanda dos seus 
produtos, tornando-as competitivas no segmento em que atuam.  
Como exemplo dessa mudança, empresas e produtos que antes não eram 
comunicados ou promovidos em larga escala, hoje aparecem em comerciais com 
estruturas pensadas para impactar essa nova demanda de consumidores. 
O objetivo deste trabalho é realizar, por meio de referencial teórico e análises de 
anúncios publicitários publicados na mídia, análise dos fatores que caracterizam a 
comunicação de marketing de anunciantes focados na estratégia de preço baixo. Para 
isso são eleitos os eixos teóricos: comunicação de marketing, consumidores emergentes 
e estratégia de preço baixo. Complementa o método deste estudo a descrição 
documental de comerciais disponibilizados no site Youtube (www.youtube.com.br) em 
2011; foram selecionados anúncios de vídeo cujo conteúdo estava voltado para apelos 
vinculados à estratégia de preço baixo. 
3 
 
2. Consumidores emergentes como novo segmento de mercado 
A comunicação, como vivenciamos, é algo tão natural e parte do ser humano que 
estudá-la vem expor situações cotidianas muitas vezes despercebidas pelas pessoas. 
Essa naturalidade com que é tratada nos faz pensar o quanto é ela fundamental para o 
crescimento e posicionamento de uma marca ou empresa no mercado em que ela se 
propõe atuar. A comunicação, segundo Bordenave (2002), é a forma pela qual as 
pessoas compartilham experiências, ideias e sentimentos, contexto este que inclui as 
organizações. A comunicação é muito mais que um processo, é fator de fundamental 
importância social e empresarial sendo um dos pilares que compõem o composto de 
marketing.  
O marketing, por sua vez, atua com foco no mercado-alvo, agindo dentro do 
ambiente em que a empresa está inserida. Kotler (1998) afirma que além do 
desenvolvimento de um produto que visa satisfazer uma necessidade e desejo, é 
necessário atribui-lhe um preço atraente, agregando valor e colocá-lo em exposição ao 
seu mercado-alvo; além disso, é fundamental que tal relação produto-preço seja 
comunicada estrategicamente ao mercado. 
 Nesse sentido é imprescindível entender as necessidades da demanda em todo 
processo mercadológico, caso das que focam contingentes com menor poder aquisitivo 
(DEPEXE, DEPEXE, 2009). 
D’ANDREA, Guillermo et al (2003) caracterizam os consumidores emergentes 
com nível sócio-econômico médio-baixo, porém com renda para gastar e que adquirem 
produtos em função também da relação preço-qualidade. Mostram também que os 
pequenos varejistas se beneficiaram nos últimos 20 anos do ingresso desse segmento no 
mercado latino-americano. 
Desde a implantação do Plano Real em 1986 no Brasil, e conseqüente 
estabilização da economia nacional, o poder de crédito cresceu, a moeda passou a ser 
valorizada e o consumidor a entender o real valor do que lhe é contemplado como 
salário. Programas sociais recentes também facilitaram a aquisição de bens de consumo 
para estratos sociais de menor renda, possibilitando elevar seus patamares de consumo e 
concretizar algumas aquisições desejadas. O comportamento do consumidor mudou e 
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isso refletiu no comportamento das empresas. Algumas delas enxergaram essa nova 
“fatia” de mercado e se estruturaram para atendê-la de modo claro e objetivo, 
respeitando-a e construindo comunicação específica, de modo adequado em termos de 
informação e persuasivo. 
Tal fenômeno ocorreu com a própria indústria da comunicação, que tem 
disponibilizado programações, conteúdos e serviços voltados para segmentos 
emergentes. A internet e a telefonia celular registram nesses segmentos oportunidades 
de mercado expressivas. No caso da internet, estudo (Gráfico 1) mostra que a 
penetração do acesso à rede de 2006 a 2009
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 aumentou consideravelmente dentro das 
classes emergentes (C e D/E).  





















 Dados publicados em 2010 pela revista Exame
4
 mostram que, em 6 anos, de 
2003 a 2009, 23 milhões de brasileiros saíram da pobreza. Esse contingente migrou 
significativamente para as classes C, D e E, que representam perto de 90% do total 
(Tabela 1).  
 
                                                 
3 Revista Exame, editora Abril (São Paulo-SP), edição 978, 20 de outubro de 2010. 
4 Revista Exame, editora Abril (São Paulo-SP), edição 983, 29 de dezembro de 2010, com fontes do CPS/FGV baseado nos 
microdados da Pnad e PME/IBGE 
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Tabela 1 – Contingente populacional brasileiro nas classes sociais 
(em milhões de pessoas) 
 
 2003 2009 
Classes A e B 13 20 
Classe C 76 95 
Classe D e E 96 73 
 
 
As classes C, D e E, revigoradas com esse contingente que saiu da condição de 
pobreza, consiste no que se chama de “consumidores emergentes”. O mesmo estudo 
publicado pela Exame mostra na Tabela 2 o perfil da renda mensal familiar das classes 
socioeconômicas, em Reais, no mês de janeiro de 2009: 
 
Tabela 2 – Renda Mensal segunda as classes sociais 
 
 Faixa de renda 
Classes A e B Superior a R$ 6.911,00 
Classe C De R$ 1.604,00 a R$ 6.911,00 
Classe D De R$ 1.157,00 a R$ 1.603,00 
Classe E Até R$ 1.156,00 
 
No Gráfico 2, a mesma pesquisa mostra que o contingente emergente tem sido 
mais incrementado na Classe C, pois enquanto esta registra crescimento de 34%, as 






















Classe A Classe B Classe C Classe D Classe E
Em %
 
Com a estabilização da economia e a eleição do ex-presidente da república, Luis 
Inácio Lula da Silva em 2002, a classe C representava
5
, em seu primeiro mandato 41% 
da população votante; com a previsão que em 2014 esse quadro mude para 57%, 
conclui-se que a classe C poderá eleger, sozinha, o governante na nação. Na mesma 
publicação o número de eleitores por classe sócio-econômicas virá numa perspectiva 
favorável à classe C: em 2002 o total de eleitores era de 103 milhões, sendo 18,6 
milhões das classes A/B, 42,2 milhões da classe C e 42,2 milhões das D/E. Já em 2010, 
são 117 milhões no total, configurados em 22,2 milhões das classes A/B, 60,8 milhões 
da classe C e 34 milhões das classes D/E. A projeção é que em 2014, no próximo pleito 
eleitoral, sejam 125 milhões de eleitores ao todo, sendo das classes A/B 23,7 milhões, 
da classe C 71,3 milhões e das classes D/E 30 milhões. Esses números mostram que 
além do poder de consumo, os consumidores emergentes poderão exercer papel 
crescente no poder político do país. 
 
3. Estratégia mercadológica de baixo preço 
A estratégia existe para o alcance de objetivos e, no caso do marketing, conta 
com o emprego articulado de diversos fatores caso do produto, preço, logística e 
                                                 
5 Revista Exame, editora Abril (São Paulo), edição 991, 04 de maio de 2011, como fonte de pesquisas o Instituto Data Popular. 
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comunicação (GIACOMINI-FILHO, BITTENCOURT, 2008). Os autores apontam que 
existem muitas estratégias mercadológicas envolvendo preço, caso das que valorizam o 
preço baixo no sentido de auxiliar a penetração de mercado, ou seja, incorporar novos 
clientes à esfera da empresa. 
O preço é fator decisivo para que pessoas de menor poder aquisitivo tenham 
acesso a produtos e ao consumo (KOTLER, 2000), possibilitando que empresas 
dediquem estratégias específicas nesse sentido. O autor associa essa estratégia à oferta 
de produtos de qualidade inferior denominando-a de estratégia de economia. 
Porter (1990) denomina estratégia focada no Custo aquelas que fazem do preço 
elemento essencial para atrair a demanda, de forma que o perfil de público assim visado 
é aquele que possui sensibilidade à precificação das mercadorias. 
Portanto, entende-se por estratégia mercadológica de preço baixo aquela que se 
apega a itens de qualidade não alta, preços inferiores aos da categoria premium e que 
normalmente atraem contingentes de menor poder aquisitivo. 
Os consumidores emergentes trouxeram para o mercado brasileiro, diferentes 
hábitos e costumes, fazendo com que as empresas os entendam e estude seu 
comportamento.  Pesquisas são realizadas por empresas com propósito de detectar como 
atender as necessidades e desejos desse público. Estratégias de vendas pautadas no 
quesito preço têm sido adotadas estrategicamente para chegar junto a esse segmento, 
passando necessariamente pela análise e entendimentos das necessidades e desejos 
nesse nicho de mercado. 
Ainda existem preconceitos e necessidades de aprimoramento por parte de 
empresas e seu planejamento estratégico para entrar nos lares desses novos 
consumidores.  
O poder de crédito é um dos facilitadores para a ascensão dessa classe emergente 
e o surgimento de uma demanda que se encontra em constante latência, ávida por 
receber atenção e adquirir novos conceitos.  
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Estudos apresentados nos gráficos
6
 de 3 a 9, em entrevista com 100 empresas 
nacionais e multinacionais atuantes no Brasil, mostram um cenário que faz refletir sobre 
o quanto mercado em geral e da indústria da comunicação ainda deve se preparar para 
impactar essa nova classe, a classe dos emergentes. 















Gráfico 4 - Quanto sua agência de propaganda está preparada para atingir                        










                                                 
6 Revista Consumidor Moderno, Padrão Editorial (São Paulo), edição 157, abril de 2011. Entrevista realizada com 100 empresas 
entre nacionais e multinacionais, questionário com 117 perguntas estruturadas.  
9 
 








Gráfico 6 -  Qual a importância de investir em comunicação específica para falar com 








Gráfico 7 – Você acredita que sua empresa deveria utilizar alguma estratégia 


















Gráfico 9 - Sua empresa utiliza canais de venda diferenciados para atingir as classes 







Os dados mostram que as empresas ainda possuem deficiências para atender esse 
contingente no mercado brasileiro.  
A prática do mix de marketing e do desenvolvimento de diferenciais para 
atender essa classe emergente pode passar pela estratégia de preço baixo, afinal, a 
concepção de um produto requer cuidados para suprir uma necessidade de mercado em 
que o preço é algo fundamental para que o produto possa manter competitividade. Com 
o despertar de uma nova demanda, a classe emergente, a relação de custo-benefício e o 
próprio acesso à mercadoria ficaram focados na estratégia de preço baixo. 
A estratégia de preço baixo, ou low price, ganhou destaque no mercado 
brasileiro quando a Companhia Aérea Gol no início dos anos 2000 ofereceu passagens 
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aéreas a preços acessíveis. Isso tudo por conta de sua entrada no mercado adotando um 
posicionamento para atender os consumidores que buscavam boa relação qualidade-
preço; essa estratégia foi exitosa corroborada com a implantação do Plano Real, o 
aumento do poder aquisitivo e a oferta de crédito. A estratégia de preço baixo passou a 
ser vista como ponto chave por muitos para atingir e ganhar mercado.  
Tal estratégia precisou contar com procedimentos de comunicação adequados, o 
que hoje significa ser competente para lidar com os consumidores emergentes. A 
comunicação mercadológica passou ter conteúdos e formatos específicos, caso da 
propaganda das lojas populares de varejo.  
Na construção da mensagem promocional, o preço ou vantagens econômicas 
podem aparecer como elementos centrais, embora a qualidade, distribuição e os 
aspectos emocionais possam conviver com tais elementos, de forma implícita ou 
explícita.  
O consumidor emergente passou a ter voz ativa na construção de marcas, de 
novos produtos e até mesmo na reestruturação de tradicionais produtos no mercado. 
Empresas de diferentes segmentos
7
 como Banco Bradesco, construtora Goldfarb, 
Magazine Luiza, TAM, Fraft Foods e Natura souberam articular e atender essa 
demanda, essa classe emergente.  
O Bradesco aumentou, em 2009, 50% o acesso à página de crédito colocando em 
seu site um vídeo explicativo com linguagem didática apresentando a nova linha de 
crédito voltada para atender essa nova demanda. 
A construtora Goldfarb obteve 400 das 2.000 vendas mensais via internet em 
2009. A construtora identificou que 70% de seus clientes internautas eram da classe 
emergente, o que acarretou incremento em 25% de seus investimentos de marketing em 
propaganda on line. 
O Magazine Luiza, comparado ao mesmo período em 2009, teve um aumento de 
90% de seu faturamento em vendas na internet. A empresa criou uma assistente de 
compras virtual que tem o objetivo de explicar o funcionamento e dar dicas de compras. 
                                                 
7 Revista Exame, editora Abril (São Paulo), edição 978, 20 de outubro de 2010. 
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A TAM criou em seu site vídeos para os novos viajantes explicando as 
vantagens de migrar das viagens de ônibus para as de avião, além de informar sobre o 
funcionamento do check-in. Com essa ação, de agosto de 2009 a outubro de 2010, o site 
já teve mais de 150.000 acessos.  
A Kraftfoods lançou uma brincadeira no ambiente on line que, após um mês de 
seu lançamento, teve 20 milhões de internautas participando. A empresa havia lançado 
uma campanha em abril de 2010 para divulgar o chocolate Mini Bis focando jovens das 
classes emergentes no Orkut, rede social. Distribuiu sementes virtuais de cacau no jogo 
Colheita Feliz, que, depois de 48 horas, transformavam-se em árvores. 
E finalizando os exemplos de empresas que colocaram seus produtos para 
divulgação na web para contingentes emergentes, a Natura aumentou em 40 vezes o 
acesso on line ao anúncio de sua linha de perfumes ao instalar em 15 lan houses na 
cidade de São Paulo dispositivos que liberavam aroma do perfume cada vez que o 
internauta clicava no banner situado no site da empresa. 
As estratégias mercadológicas focadas no preço baixo adotadas pelas empresas 
citadas, mesmo que no ambiente internet, evidenciam que os cuidados em conquistar a 
classe emergente estão presentes em seu planejamento, em que o apelo do preço não é 
sempre evidenciado.  
 
3.  Comunicação publicitária focada em consumidores emergentes 
Shimp (2002) mostra que a propaganda faz uso de diferentes estratégias para 
lidar com públicos, produtos e mercados diferentes. Dentre as que se remetem mais 
claramente aos consumidores emergentes estão: a estratégia genérica (alegação direta de 
produto ou benefício sem declaração de superioridade) e a de posicionamento (tenta 
construir ou ocupar um nicho mental em relação ao concorrente). 
Para exemplificar apelos publicitários enquadrados na estratégia de preço baixo, 
foram selecionados 3 comerciais veiculados em televisão nos últimos 3 anos, sendo um 
de alimentos, um de vestuário e um de eletrodoméstico. Tais comerciais foram voltados 
para consumidores emergentes e se encontram disponíveis no site do Youtube 
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(www.youtube.com.br) em 2011. Puderam então ser descritos os comerciais do biscoito 
Renata, lojas Eskala e Magazine Luiza. Esta pesquisa se limitou ao estudo documental 
de comerciais, estudo esse de caráter descritivo conforme o modelo de Hite et al (1988) 






A marca Renata tem o seu macarrão relativamente conhecido no ponto de venda, 
caracterizando-se por possuir um preço mais baixo frente aos concorrentes; hoje, amplia 
sua cadeia de produtos e anuncia em comerciais televisivos sua nova linha de itens: os 
biscoitos.  
Com o slogan: “Biscoitos Renata, o segredo que todo mundo já sabe”, o 
comercial de 60” veiculado em horário da tarde na Rede Globo de Televisão mostra um 
casal de pessoas felizes, que vivem seu dia-a-dia normalmente. A narrativa se dá num 
processo linear. 
Nesse comercial, o produto é privilegiado na peça. Começa com um dia comum 
de um casal, no qual uma mulher bonita, pega seu carro para ir ao supermercado para 
fazer compras e segue naturalmente ao seu destino, quando é abordada pelo próprio 
companheiro que, ao começar o dia lendo uma revista, vê o anúncio de uma página 
sobre os biscoitos Renata; ou seja, o anúncio pretende comunicar que, agora, a empresa 
também fabrica biscoitos. 
Sabendo da novidade, o homem sai de sua casa correndo; a cena mostra 
obstáculos que ele supera, dando pulos e “piruetas” a fim de alcançar o carro da esposa; 
passa em frente a um outdoor que mostra o lançamento dos biscoitos Renata quando, no 
trânsito, ele ao pular um carro fica de frente com a personagem feminina e os dois se 
dirigem juntos ao supermercado. Daí vem a chamada da campanha: “Agora Renata 
também é biscoito. Biscoitos Renata, o segredo que todo mundo já sabe”. Nisso fecha a 
cena dos dois saindo do supermercado, ela com carrinho de compras e ele comendo seu 
                                                 
8 Disponível em: http://www.youtube.com/watch?v=7BTkEwuek88; acessado em maio de 2011. 
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biscoito Renata, enquanto várias pessoas correm para ir ao supermercado adquirir o 
novo produto.  
O anúncio mostra uma maneira didática de construção, com trama linear em que 
há uma história com começo, meio e fim, que finda com o ar de felicidade semelhante 
ao de uma novela. O uso de uma linguagem simplificada, direta e bem humorada é 
constatado no comercial. A peça não evidencia o preço baixo, talvez porque a marca 
Renata (macarrão) já esteja posicionada como artigo de preço baixo e a insistência no 
preço inferior possa induzir a uma qualidade também inferior. A campanha mostra, no 
entanto, personagens bem vestidos, de carro e felizes, valores que a classe emergente se 
referencia em termos de busca presente e futura. 
 
 3.2 Lojas Eskala
9
 
Trata-se de uma loja de confecções que atua no sudeste brasileiro com produtos 
populares. Para o dia das mães de 2011, o varejista veiculou um comercial de 30”. 
 A comunicação começa com locução e imagem apresentando ofertas de 
presentes para casa ou para mulher. As cenas remetem ao cotidiano: desde o nascimento 
até o ir para escola, contendo personagens estereotipados e depoimento de pessoas 
comuns. O conteúdo tenta sensibilizar emocionalmente, usando argumento de que todos 
temos mães e somos especiais, pois não nascemos da barriga da geladeira; continua o 
tom emocional ao falar do processo de educação, dando idéia de que quem leva o filho à 
escola geralmente é a mãe; e fecha esse quadro com a terceira cena perguntando: Quem 
mima o filho, a mãe ou a máquina de lavar?  
Essa dinâmica, que mexe com a sensibilidade, segue com uma locução 
concluindo que toda mulher merece um presente das lojas Eskala; na cena são 
apresentados quatro produtos com valores que vão de R$15,50 a R$35,50. Calça de 
helanca a R$15,50, jaqueta de moleton a R$23,50, calça jeans a R$35,50 e sobretudo de 
lã a R$28,50. Os valores são evidenciados e o comercial continua com uma locução 
                                                 
9 Disponível em: http://www.youtube.com/watch?v=cWrLzKa6-pA; acessado em maio de 2011. 
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afirmando que toda mulher quer se sentir linda. A frase: “Eskala, melhor preço nunca 
sai de moda” fecha o comercial. 
Nesse comercial o preço é explicitado, juntamente com os produtos e com apelos 
emocionais. Apresenta uma narrativa linear que contém valores condizentes com o 
perfil dos consumidores emergentes: família, presentes e frases feitas estereotipadas. O 
uso de expressões de domínio popular persiste no comercial. Há um certo apelo 





A empresa é conhecida nacionalmente, mas teve seu início no interior paulista; 
ganhou projeção utilizando estratégia de marketing focada no preço baixo e na 
facilidade na forma de pagamento. Já citada neste estudo como um dos exemplos de 
estratégias para classe emergente na internet, o Magazine Luiza investe constantemente 
em comunicação e ações promocionais.  
O comercial em questão possui narrativa linear, evidenciado a estratégia de 
preço baixo e condições de pagamento. Intitulado “Eletro Show Luiza”, as cenas 
acontecem em cima da narrativa e da exposição dos termos: “ofertas imperdíveis das 
melhores marcas”, “muito preço baixo”. 
Na sequência, aparecem dois produtos: um tanquinho Fioreta com valor de R$ 
169,00 à vista e um refrigerador Eletrolux de R$ 969,00 à vista ou R$ 67,00 mensais; os 
preços foram expostos na mensagem com as suas respectivas condições de pagamento 
apresentadas pelo locutor. Em seguida, vem uma nova frase escrita e falada: “preços 
arrasadores” e mais dois produtos expostos da mesma forma: um Top Grill Britânia no 
valor de R$ 169,00 à vista ou R$ 12,00 mensais e um Climatizador quente e frio no 
valor de R$ 399,00 à vista ou R$ 29,00, com preço e condições de pagamento na tela. 
O comercial fecha como iniciou: “Eletro Show Luiza, as melhores marcas, muito 
preço baixo para você”, assina com “Magazine Luiza, vem ser feliz”. 
                                                 
10 Disponível em: http://www.youtube.com/watch?v=icq95Bo3xyM; acessado em maio de 2011. 
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No comercial, o preço foi bem trabalhado, tanto como diferencial da marca 
Magazine Luiza, como para seus produtos. O mote persuasivo linear fez uso de 
expressões populares e frases de efeito, contendo grande volume de informação. Não 
explorou aspectos emocionais, pautando-se por uma sequência de informações 
lastreadas em discurso persuasivo e frases de efeito típicas do jargão publicitário. 
 
4. Considerações Finais 
Os consumidores emergentes representam novo perfil tipológico no mercado 
brasileiro. Não se resumem apenas aos contingentes das tradicionais classes C, D e E, 
porque possuem outras características sócio-econômicas que emprestam à indústria da 
comunicação novos desafios. Tais características passam pela afluência do nível de 
quase pobreza ao poder de consumo em que a relação preço-qualidade se faz presente. 
Passam também pelo ganho de poder de renda que, somando ao crédito, possibilita aos 
consumidores emergentes acesso ao consumo e a valores de estratos mais altos da 
sociedade, algo que também é explorado nos conteúdos da comunicação mercadológica 
destinada a captar e manter esse novo nicho. 
Tais consumidores sabem o que querem, experimentam, cobram qualidade e são 
impactados por um fator determinante, o preço baixo e as formas de pagamento. De 
uma forma geral presume-se que muitas empresas ainda devam se reestruturar para 
atender esse contingente majoritário no Brasil, mas, as que já entenderam que esse 
mercado é real e crescente, estruturam-se e se aprimoram para atendê-lo de forma 
diferenciada, agindo em sintonia com os valores sociais e poder de demanda dos 
consumidores emergentes. 
Empresas que já os tinham como foco principal, hoje têm na sua comunicação 
conteúdos que exploram conceitos emocionais como a busca da felicidade, ascensão 
social, status e um futuro melhor. 
A competitividade dentre as organizações e a ascensão dessa classe emergente 
faz com que empresas repensem seus conceitos e formar de agir, levando-as, muitas 
vezes, a focar seus procedimentos de marketing dentro da estratégia de preço baixo. 
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Essa estratégia conta com o apoio da própria indústria da comunicação, que 
oferece veículos e conteúdos para atrair esse público, como atestam novas 
configurações nas mídias, caso da internet. São elementos comunicacionais que 
auxiliam as empresas a se posicionarem mercadologicamente para esse contingente. 
A comunicação contextualizada na estratégia de preço baixo conta com aspectos 
diferenciados, caso da propaganda que utiliza a consciência de preço como diferencial, 
figuras e personagens estereotipados, discurso linear, valores sociais aspirados pelos 
emergentes, apelos ao custo-benefício e a relação preço-qualidade.  
Os resultados desta pesquisa não podem ser generalizados tendo em vista seu 
caráter exploratório e a limitação dos documentos descritos, servindo apenas como 
referencial para futuras pesquisas que possam trabalhar com uma amostra maior e um 
leque mais intenso de fontes bibliográficas que possam lidar com o presente objeto de 
estudo.   
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